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1. Einleitung

Seit Mitte der 90er Jahre sind die Umsitze, die Unternehmen durch den Verkauf von
Waren und Dienstleistungen iiber das Internet realisieren, enorm gewachsen. Wih-
rend das Business-to-Business Geschift bereits hohe Umsatzzahlen veroffentlicht,
setzt sich das Internet im privaten Bereich etwas langsamer durch. ,,Kundenverhalten
gibt Online Héndlern ein Ritsel auf — Obwohl immer mehr Menschen ins Netz ge-
hen, kaufen die wenigsten online ein...*“ lautet der Titel einer Anzeige, die im April
2002 in der Netzzeitung verdffentlicht wurde (Schwan 2002). Auch heute hat sich
die Situation nicht grundlegend verédndert. Der Marktanteil im Business-to-Consumer
Segment fillt mit 10% am Gesamtumsatz des E-Commerce noch sehr bescheiden
aus. Laut den Ergebnissen zahlreicher Prognosen wird jedoch zukiinftig ein bedeu-
tender Anteil des FEinzelhandelsumsatzes iiber das Online-Shopping abgewickelt
(BITKOM Studie 2006). Die derzeitige Situation des Online-Handels wirft zwei
zentrale Fragestellungen auf. Einerseits sollte untersucht werden, welche Griinde
tiberhaupt dafiir sprechen, das Online-Shopping den anderen Einkaufsformen vorzu-
ziehen und andererseits, was die Konsumenten trotz nachweisbarer Niitzlichkeit des

Internetkaufs davon abhalten konnte, diese Einkaufsform zu wihlen.

Der Gegenstand dieser Diplomarbeit ist es, der zweiten Fragestellung nachzugehen.
Als Bezugsrahmen zur Behandlung des Problems wird die Risikotheorie gewihlt.
Um das Verhalten des Konsumenten im Internet erklidren, prognostizieren und durch
gezielte MaBnahmen beeinflussen zu konnen, bedarf es der Ubernahme und Weiter-
entwicklung der Erkenntnisse und Methoden aus der traditionellen Marketingfor-
schung. Bei dem Konzept des wahrgenommenen Kaufrisikos handelt es sich um ein
partielles Erklarungsmodell des Konsumentenverhaltens, welches den psychologi-
schen Ansitzen der Kiuferverhaltensforschung zugerechnet wird (Panne 1977). Die
Risikotheorie besagt, dass die in Verbindung mit einem Kauf wahrgenommenen Ri-
siken in hohem Ausmal} Einfluss auf das tatsdchliche Kaufverhalten haben. Die
Wahrnehmung von Risiko und dessen Bedeutung fiir das Konsumentenverhalten
wurde in zahlreichen Studien fiir unterschiedliche Vertriebskanile bereits nachge-

wiesen. Die Anwendung des Risikoansatzes auf das Online-Shopping bietet sich ins-
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besondere deshalb an, da in verschiedenen Arbeiten festgestellt wurde, dass in ,,Non-
Store*“-Kaufsituationen ein hoheres Risiko empfunden wird als bei einem Kauf im
Geschift. Mit der Hohe der wahrgenommenen Risiken sinkt dementsprechend die
Kaufwahrscheinlichkeit. Kenntnisse iiber die Zusammensetzung des Kaufrisikos
beim Online-Shopping wiirde es dem Anbieter erlauben, die Marketinginstrumente
effektiver zum gezielten Abbau von Kauthemmnissen einzusetzen und dadurch ge-
gebenenfalls neue Internetnutzer zu motivieren, von der elektronischen Einkaufs-

moglichkeit Gebrauch zu machen.

Im Anschluss an das einleitende Kapitel befasst sich der zweite Abschnitt mit der
Charakterisierung des Online-Shoppings als Untersuchungsobjekt der vorliegenden
Diplomarbeit. Eine besondere Aufmerksamkeit wird der Definition des Online-
Shoppings gewidmet, da sich bisher kein einheitliches Begriffsverstindnis herausge-
bildet hat und es insbesondere gegeniiber dem E-Commerce abgegrenzt werden
muss. AnschlieBend wird anhand der Ergebnisse der aktuellen Studie des Bundes-
verbands Informationswirtschaft, Telekommunikation und neue Medien (BITKOM)
die derzeitige Situation des Internet-Shoppings erldutert. Darauffolgend sollen die
Vor- und Nachteile der neuen Einkaufsform aus der Sicht des Kunden gegeniiberge-

stellt werden, um den Nutzen des Online-Shoppings auswerten zu konnen.

Kapitel 3 stellt die allgemeine Risikotheorie dar. Nach den theoretischen Grundlagen
wird zunéchst zur Messung des Risikokonstruktes sowohl auf die zweidimensionalen
als auch auf die mehrdimensionalen Operationalisierungsansitze ausfiihrlich einge-
gangen (Abschnitt 3.2). Im Anschluss werden die zwei Kategorien von Untersu-
chungsmodellen der Risikoforschung vorgestellt. Zum einen sollen die Faktoren i-
dentifiziert werden, mit deren Hilfe das Auftreten und die Hohe des wahrgenomme-
nen Risikos erklidrt werden kann. Zum anderen sollen die Auswirkungen der Risiko-
wahrnehmung im Kaufentscheidungsprozess diskutiert werden, um das Kaufverhal-
ten in Abhéngigkeit von der Art und Hohe des Kaufrisikos beschreiben zu kénnen
(Abschnitt 3.3). Dariiber hinaus liefert dieses Kapitel eine Einfithrung in die informa-
tionsokonomische Eigenschaftstypologie (Abschnitt 3.4). Als letztes werden die
wichtigsten Ansitze zur Risikohandhabung eingeleitet (Abschnitt 3.5).

In Kapitel 4 erfolgt die Ubertragung des Konzepts des wahrgenommenen Risikos auf

das Einkaufsmedium Internet. In diesem Teil der Arbeit liegt der Schwerpunkt in der



